El origen de la comunicacion publicitaria e institucional

Por Mariano Wiszniacki

Breve relato historico de la conformacion de una herramienta que hoy es
estratégica para todo tipo de organizaciones.

Si bien pueden rastrearse elementos propios de la publicidad en la comunicacién humana (en
lo relativo a sus posibilidades argumentativas y persuasivas) desde la antigiiedad, sera recién
durante el siglo XIX y de la mano de la Revoluciéon Industrial cuando aparecen las primeras



formas de lo que hoy conocemos como anuncios publicitarios. Una de las primeras
articulaciones del triangulo publicidad-medios y empresas surge en 1836 a instancias de
Emile de Girardin, propietario del periédico francés La Presse, quien decide, como modo de
ampliar las ventas del diario, reducir los precios en un 50% en relacion a otros, financiando
su publicacion con los avisos de las empresas (Barbier y Bertho Lavenir, 1999). El campo
publicitario, serd fundamental como modo de hacer publicos los beneficios de los productos
que las empresas generan y conectar de ese modo consumidores con bienes y servicios. Los
medios de comunicacién a partir de alli van a financiarse con publicidad y no solamente con
la suscripcion, como lo hacian hasta aquel momento. Los avisos, rudimentarios en un
principio desde la elaboracion visual y argumentativa, daran lugar por un lado a la necesidad
de construir marcas e identidad de tal, y por el otro daran inicio a agentes que gestionan esa
relacion entre las empresas y los medios. Surgen entonces durante la segunda mitad del siglo
XIX las primeras agencias de publicidad, muchas de las cuales, como Ogilvy o JWT entre
otras, aun subsisten como lideres mundiales en ese mercado.

Durante décadas, la comunicacion de las empresas es solo comunicaciéon publicitaria. Hasta
mediados de la década del cincuenta las grandes marcas de consumo masivo dedican grandes
sumas de dinero en funcion de utilizar recursos creativos para resaltar sus productos en
orientacion directa hacia la venta. Afirma Joan Costa (2007: 50):

«La publicidad habia nacido con el industrialismo temprano, en una
sociedad de la necesidad, donde habia més deseos que productos para
satisfacerlos. Fundada en el siglo XVIII como consecuencia de la produccion
industrial y con el fin de fomentar el consumo de productos
manufacturados, vino a ser la bomba auxiliar que moveria el sistema de
produccion masiva».

En la década del cincuenta y sesenta, las organizaciones supranacionales como la OEA y la
UNESCO, entre otras, comienzan a considerar a la comunicacién como una herramienta vital
para el desarrollo, particularmente en América Latina (Beltran, 1993). Asi la idea de
diagnéstico y planificacion de la comunicacion, en muchos casos ligados al campo educativo y
de salud, que se desarrolla desde estas organizaciones, se sumara, para mediados de los
setenta a la gestion comunicacional de los sectores privados.

La inversion de la relacion entre oferta y demanda de productos, la mundializacion de la
economia y la segmentacion de los publicos que se establece desde los sesenta rompiendo la
homogeneizaciéon de consumos clasica del modelo fordista en décadas anteriores, van a exigir
a las organizaciones un trabajo integral sobre la identidad, la marca y el disefio, mucho maés
que sobre los productos. En este panorama, las sociedades y sus consumos se complejizan. La
masificacion desde el punto de vista de la venta y el marketing ya no es efectiva. Asimismo,
las empresas en un mundo hipersemantizado, ya no les alcanza para lograr sus objetivos
comunicar sobre sus productos, necesitan diferenciarse desde otro tipo de accion. En los
setenta entonces comenzari a trabajarse con detalle la comunicacién de marca por un lado y
por el otro incorporar a la gestion de la comunicacién otros aspectos: la comunicacion
interna, las acciones para con la comunidad, el branding, la gestién de prensa, etc. Todas
éstas, acciones que no tienen, o no tendrian a primera vista una relaciéon directa con la
productividad, con los ingresos de una organizacion, pero que impactan en ella. «Hoy el reto



es extender la Comunicacion, como vector, estrategia y herramienta (tres en uno) en
coordinacion con la accion global de la empresa (la que incluye estrategias, decisiones y
actuaciones en el mas alto nivel interno y con la sociedad interna)», afirma Costa (2007: 45)
y agrega: «junto con la accion productiva y comercial tenemos la accion estratégica,
comunicativa y relacional». (ibid)

De tal modo, la comunicacién se considera una herramienta estratégica, integrada con el
resto de la gestién de una organizacidn, con el fin de evitar la dispersion, dejar al libre
albedrio el reconocimiento de lo que la empresa o institucion es o desea que sus publicos
signifiquen/reconozcan de ella. La comunicacion en un mundo que ha pasado de la
producciéon material a una hegemonia del tratamiento y oferta de bienes intangibles, aparece
como un eje indispensable superador de la publicidad como forma de conectar consumidores
y organizaciones. Esto, que esté altamente integrado desde hace afios en la gestion de las
grandes empresas de consumo masivo, es hoy mas que nunca vital para las organizaciones de
la Economia Social o Solidaria, las pequenas y medianas empresas y otras instituciones con
objetivos no necesariamente de lucro.
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